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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh risiko, kemudahan, dan manfaat secara parsial terhadap keputusan Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa. Apakah terdapat pengaruh resiko, kemudahan dan manfaat secara simultan terhadap keputusan Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey. Hasil penelitian variabel Resiko memperoleh nilai t hitung sebesar 0,777 (positif) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.439 > 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti tidak signifikan. Maka variabel resiko (X1) berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Variabel Kemudahan memperoleh nilai t hitung sebesar 1,599 (positif) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.114 > 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel kemudahan (X2) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) Variabel Manfaat memperoleh nilai thitung sebesar 3,683 (positf) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000 < 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel manfaat (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Variabel Resiko, kemudahan dan manfaat memperoleh nilai F hitung sebesar 28,921 (positif) yaitu berpengaruh. dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000 < 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel risiko, kemudahan dan h manfaat (X1, X2 dan X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y)




This study aims to determine whether there is an influence of risk, ease, and partial benefits of the Online Purchasing Decision decision on FEBI IAIN Langsa Students. Is there a simultaneous influence of risk, convenience and benefits to the Online Purchasing Decision decision on FEBI IAIN Langsa Students. The method used in this study is a survey method, namely the method of collecting data by taking samples from the population and using a questionnaire as the main data collection instrument distributed by researchers. The results of the study of risk variables obtained a value of t_count of 0.777 (positive), which is influential and the calculated probability value of 0.439> 0.05 of the specified probabilities, means not significant. Then the risk variable (X1) has a positive but not significant effect on purchasing decisions (Y). The Ease variable obtains a t-count value of 1.599 (positive) that is influential and the calculated probability value of 0.114> 0.05 of the specified probability, is significant. Then the convenience variable (X2) has a positive and not significant effect on purchasing decisions (Y) The Benefit Variable obtains a t-count value of 3.683 (positive) that is influential and the calculated probability value of 0,000 <0.05 established probability, is significant. Then the benefit variable (X3) has a positive and significant effect on purchasing decisions (Y). Risk, ease and benefit variables obtain a F_count of 28,921 (positive) 

that is influential. and the calculated probability value is 0,000 <0.05 The probability set is significant. So the risk, convenience and benefits variables (X1, X2 and X3) have a positive and significant effect on purchasing decisions (Y).




Transaksi dalam e-commerce sangat besar risikonya, terutama karena pihak konsumen memiliki kewajiban melakukan pembayaran terlebih dahulu, sementara konsumen sendiri tidak bisa melihat kebenaran adanya barang yang dipesan ataupun kualitas barang pesanan itu. Lebih jauh lagi, pembayaran pun dapat dilakukan secara elektronik baik melalui transfer bank atau lewat pengisian nomor kartu kredit di dalam internet. Hal ini sangat mengganggu hak konsumen, khususnya terhadap hak untuk mendapatkan keamanan serta hak untuk mendapatkan informasi yang benar, jelas, dan jujur atas produk yang diberikan oleh penjual atau pelaku usaha tersebut (Rohanah, 2015).

Hal ini tentu saja tidak serta merta menjadi kesalahan yang dibebankan kepada pihak penjual karena pembeli sebegai pelaku ekonomi juga punyak kewajiban menjaga hak-haknya sendiri sebagai konsumen dengan hati-hati ketika melakukan transaksi sesuai yang dituangkan di dalam undang-undang perlindungan konsumen mutlak berisi hukum-hukum yang bertujuan untuk melindungi konsumen. Hukum syariat Islam sendiri telah mengatur kegiatan jual beli dengan ketat baik dalam dalil Al-Quran, Hadist, Ijma dan Qiyas. Dimana di bahas tentang syarat-syarat penjual, pembeli, barang yang dijual juga tentang akad jual beli yang dilarang karena menimbulkan kumdharatan di salah satu pihak. Jual beli salah satu kegiatan muammallah yang di bolehkan oleh Allah SWT, sebagaimana firman Nya dalam surat An-Nisa 29:

Artinya : Hai Orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah maha penyayang kepadamu.” (an-Nisa : 29). 

Ayat di atas menjelaskan bahwa Allah telah memberikan hak kepada tiap orang untuk melakukan perniagaan dengan jalan yang diperbolehkan dengan kemudahan yang disenangi. Jual beli itu harus dilandasi dengan keikhlasan dan keridloan. Artinya tidak boleh ada kedhaliman, penipuan, pemaksaan dan hal-hal lain yang merugikan kedua pihak. Oleh karena itu, pembeli berhak 

mengembalikan barang yang dibeli ketika mendapati barangnya tidak sesuai dengan yang diinginkan. Sebagaimana hadist Rasullah SAW Artinya:	“Saya mendengar Abu Sa’id al-Khudriy berkata: Rasulullah SAW bersabda: sesungguhnya jual beli itu dilakukan dengan suka sama suka” (Al Quruwaini, 2002). Berdasarkan hadist tersebut, dijelaskan bahwa sebuah transaksi (jual beli) terjadi dengan kesepakan antara kedua belah-pihak dan keduanya menyetujui dengan segala sesuatu yang terkait didalamnya, termasuk dengan kemudahan yang ditentukan.

Dalam kaitannya dengan kepercayaan publik terhadap keamanan transaksi di internet itulah maka ada pihak ketiga yang menyediakan jasa web trust. Pihak ini sering disebut juga sebagai certification authority yaitu lembaga yang membuat sertifikasi keotentikan transaksi di e-commerce yang akan memungkinkan dua pihak untuk mengidentifikasi satu sama lain. Dengan adanya pihak ketiga yang menjamin ini maka kepercayaan diharapkan juga akan meningkat. Bentuk dari sertifikasi ini mungkin adalah tanda tangan digital, atau cryptographic security.

Menurut Rogers (dalam Putro dan Haryanto, 2009) kemudahan penggunaan merupakan istilah yang mewakili sejauh mana suatu inovasi dianggap tidak sulit untuk dipahami, dipelajari atau dioperasikan. Selain itu kemudahan penggunaan adalah sejauh mana konsumen merasa bahwa produk atau jasa yang baru lebih baik dari pada penggantinya. Dalam penelitian ini kemudahan yang dimaksud adalah kemudahan dalam menggunakan situs e-commerce. Konsumen cenderung memiliki sikap yang negatif terhadap belanja online apabila konsumen merasa kesulitan dalam menggunakan atau mengoperasikan situs e-commerce, namun apabila konsumen tidakmengalami kesulitan dalam menggunakan atau mengoperasikan situs e-commerce, maka konsumen cenderung akan bersikap positif terhadap belanja online. Oleh sebab itu faktor kemudahan penggunaan dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam belanja online.

Salah satu toko online yang hadir di Indonesia adalah Zalora Indonesia. Zalora Indonesia merupakan anak perusahaan dari situs belanja online di Eropa yaitu Zalando. Zalando merupakan projek dari Rocket Internet. Selain itu, Zalora Indonesia menjual berbagai merek terkenal yang ada di Indonesia. Zalora Indonesia meng-gratiskan ongkos kirim sehingga banyak orang yang tertarik dengan barang ditawarkan. Zalora Indonesia membuat website yang menarik sehingga banyak konsumen yang tidak bosan. Zalora Indo-nesia mempunyai banyak iklan dengan informasi yang relevan. Ketika konsumen membuka sebuah tautan, akan muncul tautan iklan website Zalora Indonesia. Zalora Indonesia membuat situs website zalora.co.id untuk para konsumen agar lebih mudah mengakses produk yang ditawarkan dan semua informasi yang lengkap tentang Zalora Indonesia. Hal-hal tersebut memengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada Zalora.

Sedangkan toko online Berrybenka, merupakan toko busana online terkemuka yang berada di Jakarta -Indonesia. Berrybenka beroperasi sejak Agustus 2011. Bermula dari facebook sebagai media penjualan produk mereka. Berrybenka memberanikan diri untuk membangun platform Ecommerce sendiri agar dapat dengan mudah mengelola customer mereka dan mudah untuk melakukan promosi. Situs online shop dengan tagline “Fashion is just a click away”menjanjikan pengalaman belanja yang menyenangkan, mudah dan murah kepada customer maupun calon customer mereka. Mereka yakin dengan adanya ecommerce ini,konsumen tidak akan sulit untuk menjadi fashionable, beragam perlengkapan busana terkini ditawarkan dengan harga yang terjangkau. Berrybenka menyediakan koleksi pakaian wanita dan pria seperti gaun, jumpsuit, busana harian, atasan, celana, rok, pakaian luar, sepatu, sepatu hak, wedges, sepatu bot, sandal, pakaian dalam serta aksesori. Dengan menyediakan barang-barang terbaru tiap harinya, obral, promosi spesial dan pengiriman gratis untuk memenuhi kepuasan pelanggannya dalam berbelanja online.

Dalam belanja online terdapat berbagai persepsi risiko yang dirasakan oleh konsumen, karena penjual dan pembeli tidak bertemu secara langsung untuk melakukan kegiatan jual beli. Kekhawatiran yang dapat terjadi dalam belanja online meliputi risiko kehilangan uang, delivery product, dan ketidaksesuaian produk. Berbagai risiko tersebut tentu akan berpengaruh terhadap sikap konsumen, tingginya persepsi risiko dalam belanja online akan menjadi pertimbangan bagi konsumen sebelum melakukan pembelian (Maulana, 2016). Kemudahan dalam pembayaran transaksi internet mempunyai beberapa permasalahan yaitu sambungan internet yang tak stabil atau kesalahan teknis sering mengakibatkan pembayaran pembeli tak bisa sampai ke pihak penjual. Meski prosesnya cepat, tapi terkadang cenderung berbelit. Kita harus menginformasikan ke penjual dan menunggu sekitar 7-10 hari sebelum jumlah tersebut dikembalikan (Maulana, 2016).

Belanja online memang banyak mempunyai manfaat seperti tidak membutuhkan waktu lama, cukup membuka situs toko online, memilih produk, bayar kemudian tunggu sampai barang tiba. tidak seperti belanja offline, belanja online lewat toko online dapat dilakukan kapan saja dan dimana saja tanpa harus mendatangi toko tersebut akan tetapi belanja online kerap menimbulkan masalah mutu barang yang tidak baik. Alasannya sederhana, wujud fisik produk yang dipilih tidak benar-benar diperhatikan penjual. Pembeli juga tidak berkesempatan menjalankan kontrol mutu terhadap produk terkait karena terbatasnya kontak di dunia maya.

Dahulu, pada masa belum ditemukannya teknologi internet apabila seseorang bermaksud membeli suatu barang maka ia akan mendatangi tempat dimana barang itu dijual, pembeli dapat memeriksa secara langsung kondisi barang yang ia inginkan kemudian terjadi tawar menawar antara pembeli dan penjual, apabila tercapai kesepakatan antara penjual dan pembeli barulah terjadi serah terima uang dan barang. Proses jual beli konvensional inilah yang diatur dalam fiqh muamalah, yang mensyaratkan adanya empat hal yaitu Sighat al’aqd (ijab qabul), Mahallul ‘aqd (obyek perjanjian / barang), Al’aqidaian (para pihak yang melaksanakan isi perjanjian) dan Maudhu’ul’aqd (tujuan perjanjian).







E- Commerce (Belanja Online)
Belanja online atau e-commerce adalah sebuah proses transaksi yang dilakukan melalui media atau perantara yaitu berupa situs-situs jual beli online ataupun jejaring sosial yang menyediakan barang atau jasa yang diperjualbelikan. Kini belanja online telah menjadi sebuah kebiasaan bagi sebagian orang, dikarenakan kemudahan yang diberikan, orang-orang banyak beranggapan bahwa belanja online adalah salah satu sarana untuk mencari barang-barang yang diperlukan seperti kebutuhan sehari-hari, hobi, dan sebagainya. Belanja online juga dapat diartikan sebagai keinginan konsumen untuk membelanjakan uangnya untuk mendapatkan sesuatu yang diinginkan di toko online. Proses tersebut dapat dilakukan dengan cara memesan barang yang diinginkan melalui vendor atau produsen serta reseller dengan menggunakan internet. Selanjutnya melakukan pembayaran dengan cara mentransfer via bank, e-bank, ataupun COD (Cash on Delivery) (Harahap, 2018).

E-commerce merupakan suatu istilah yang sering digunakan atau didengar saat ini yang berhubungan dengan internet, dimana tidak seorangpun yang mengetahui jelas pengertian dari e-commerce tersebut. Perdagangan elektronik atau yang disebut juga e-commerce, adalah penggunaan jaringan komunikasi dan komputer untuk melaksanakan proses bisnis. Istilah e-commerce adalah penggunaan internet dan komputer dengan browser Web untuk membeli dan menjual produk atau dikenal juga transaksi daring. Shely Cashman (dalam McLeod & Scheel, 2008) berpendapat bahwa e-commerce atau kependekan dari elektronik commerce (perdagangan secara electronic), adalah transaksi bisnis yang terjadi dalam jaringan elektronik, seperti internet. Pada saat ini hamper setiap orang dapat mengakses komputer serta sudah memiliki sambungan ke internet, dan sudah sering melakukan transaksi untuk membayar barang-barang atau jasa yang mereka beli, dapat berpartisipasi dalam e-commerce. e-commerce dibedakan menjadi beberapa jenis berdasarkan karakteristiknya yaitu:

Customer to Busines (B2C)
Customer to Busines adalah model bisnis dimana konsumen (individu) menciptakan nilai, dan perusahaan mengkonsumsi nilai ini. Sebagai contoh, ketika konsumen menulis review, atau ketika konsumen memberikan ide yang berguna untuk pengembangan produk baru, maka individu ini adalah yang menciptakan nilai bagi perusahaan, jika perusahaan tersebut mengadopsi input nya. Sebagai contoh Priceline.com merupakan situs yang memungkinkan seseorang menjual barang kepada perusahaan. Dalam hal ini, internet dapat digunakan sebagai sarana negosiasi.

Business to Consumer (B2C)
Terbuka untuk umum, di mana informasi disebarkan secra umum pula dan dapat diakses secara bebas. Servis yang digunakan bersifat umum, sehingga dapat digunakan oleh orang banyak. Sebagai contoh, karena sistem web sudah umum digunakan maka service diberikan dengan berbasis web. Servis yang digunakan berdasarkan permintaan. Produsen harus siap memberikan respon sesuai dengan permintaan konsumen. Sering dilakukan sistem pendekatan client-server.

Business to Business (B2B)
Business to Business memiliki karakteristik seperti a) trading partners yang sudah saling mengetahui dan antara mereka sudah terjalin hubungan yang berlangsung cukup lama, b) informasi yang dimiliki hanya ditukar dengan partner tersebut, c) pertukaran data dilakukan secara berulang-ulang dan berkala dengan format data yang telah disepakati bersama. Salah satu pelaku tidak harus menunggu rekan mereka lainnya untuk mengirimkan data. Model yang umum digunakan adalah peer to peer, di mana processing intelligence dapat didistribusikan di kedua pelaku bisnis.

Cosumer to Consumer (C2C)
Dalam C2C seorang konsumen dapat menjual secara langsung barangnya kepada konsumen lainnya, atau bisa disebut juga orang yang menjual produk dan jasa ke satu sama lain. Contohnya adalah ketika ada perorangan yang melakukan penjualan di classified ads (misalnya,www.classified2000.com) dan menjual properti rumah hunian, mobil, dan sebagainya. Mengiklankan jasa pribadi di internet serta menjual pengetahuan dan keahlian merupakan contoh lain C2C. sejumlah situs pelelangan memungkinkan perorangan untuk memasukkan item-item agar disertakan dalam pelelangan. Akhirnya, banyak perseorangan yang menggunakan intranet dan jaringan organisasi untuk mengiklankan item-item yang akan dijual atau juga menawarkan aneka jasa. Contoh lain yang terkenal adalah eBay.com, yaitu perusahaan lelang.

Risiko
Resiko merupakan faktor pendahulu yang memperoleh kepercayaan. Dalam perdagangan di internet, risiko dianggap lebih tinggi daripada perdagangan fisik karena terbatasnya kontak fisik konsumen terhadap produk, sehingga konsumen tidak dapat melakukan pengawasan kinerja produk sebelum melakukan pembelian Risiko oleh Schiffman dan Kanuk didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi para konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi keputusan pembelian mereka (Gefen et al., 2003). Tingginya risiko yang dipersepsikan konsumen diduga menyebabkan krisis kepercayaan konsumen terhadap vendor onlinesehingga dapat mengurangi keputusan pembelian mereka secara online. Persepsi risiko juga diartikan sebagai penilaian subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan dari sebuah kecelakaan pada barang dan seberapa khawatir individu dengan konsekuensi atau dampak yang ditimbulkan kejadian tersebut.

Dimensi persepsi risiko 
1.	Risiko Keuangan Risiko yang berkaitan dengan kekhawatiran akan menghadapi kesulitan dalam hal dana.
2.	Risiko Fungsional Risiko tentang fungsi berkaitan dengan dampak negative yang akan timbul apabila konsumen mengetahui dan memahami banyak produk yanga kan dibeli tersebut mengandung sejumlah keburukan apabila dibeli dan dikonsumsi.
3.	Risiko Fisik. Risiko ini terkait dengan kekhawatiran konsumen bahwa suatu produk dapat menyebabkansuatu bahaya fisik tertentu.
4.	Risiko Psikologis. Risiko ini terkait dengan terjadinya dampak negatifakan melekat pada dirinya apabila ia membeli dan mengkonsumsi barang tersebut.
5.	Risiko Sosial. Risiko ini terkait dengan dampak negatif yang datang dari lingkungannya apabila ia membeli dan mengkonsumsi barang tersebut.
6.	Risiko waktu. Risiko bahwa sebuah keputusan akan menghabiskan banyak waktu. Menurut Pavlou (2003) dalam Mulyana (2016), Perceived of Risk dapat diukur dengan 3 indikator yaitu ada risiko tertentu, mengalami kerugian, dan pemikiran bahwa berisiko.

Menurut GVU’s 10th WWW User Surveys (1998) dalam Forsythe ada empat jenis risiko yaitu: keuangan; kinerja produk; psikologis; dan kehilangan waktu/kenyamanan yang diidentifikasi sebagai risiko yang paling umum dialami di kalangan pembeli internet (Saputri, 2016).
Resiko keuangan
Risiko keuangan didefinisikan sebagai kerugian bersih dari uang untuk pelanggan dan termasuk kemungkinan bahwa informasi kartu kredit seseorang dapat disalahgunakan demikian, rasa jelas konsumen dari ketidakamanan mengenai penggunaan kartu kredit online berasal terutama dari keprihatinan tentang risiko keuangan. Keengganan konsumen untuk memberikan informasi kartu kredit mereka melalui web telah dikutip sebagai suatu hambatan yang besar untuk pembelian online. Banyak konsumen percaya bahwa memiliki kartu kredit secara online dapat mudah dicuri (Caswell, 2000).

Resiko Kinerja Produk
Menurut Horton, risiko kinerja produk didefinisikan sebagai kerugianyang terjadi ketika sebuah merek atau produk tidak tampil seperti yang diharapkan. Risiko kinerja produk mungkin akibat dari pilihan produk yang buruk karena ketidakmampuan pembeli untuk secara akurat menilai kualitas produk secara online. Kemampuan untuk menilai kualitas produk / layanan online mungkin dibatasi oleh hambatan menyentuh, perasaan, dan mencoba produk atau layanan, warna produk yang tidak akurat dan informasi yang cukup pada kualitas atribut relevan dengan konsumen mengakibatkan peningkatan risiko kinerja produk.

Resiko Psikologi
Risiko psikologi dapat merujuk kepada kekecewaan, frustrasi, dan rasa malu yang dialami jika informasi pribadi seseorang diungkapkan Internet sering dianggap sebagai kemungkinan melanggar privasi pengguna, perhatian utama dari banyak pengguna internet. Perasaan kurangnya kontrol atas akses orang lain mungkin harus informasi pribadi mereka selama proses navigasi online adalah risiko psikologis yang mencegah banyak konsumen dari memberikan informasi kepada penyedia Web dalam pertukaran untuk akses ke informasi yang ditawarkan onsite

Risiko Waktu
Risiko waktu / kenyamanan mungkin merujuk pada hilangnya waktu dan ketidaknyamanan yang timbul akibat kesulitan navigasi atau mengirimkan pesanan, menemukan situs web yang sesuai, atau penundaan penerimaan produk. Dua penyebab utama dari pengalaman membeli secara online tidak memuaskan yang mungkin dianggap sebagai waktu / risiko kenyamanan termasuk situs web tidak teratur atau membingungkan dan halaman yang terlalu lambat untuk diakses. Selain itu, potensi penundaan atau kesulitan dalam menerima barang yang dipesan perhatian untuk beberapa pembeli online.

Kemudahan
Kemudahan penggunaan didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha. Kemudahan penggunaan dipersepsikan sebagai tingkat keyakinan seseorang bahwa dalam menggunakan sisitem tertentu tidak diperlukan usaha yang keras. Meskipun usaha menurut setiap orang berbeda-beda tetapi pada umumnya untuk menghindari penolakan dari pengguna sistem atas sistem yang dikembangkan, maka sistem harus mudah diaplikasikan oleh pengguna tanpa mengeluarkan usaha yang memberatkan, itensitas penggunaan dan interaksi antara pengguna dengan sistem juga dapat menunjukkan kemudahan penggunaan. Davis menyatakan bahwa kegunaan produk merupakan derajad kepercayaan konsumen atau persepsi pelanggan bahwa dalam menggunakan produk tertentu, mereka relatif tidak mengeluarkan usaha yang berat. Apabila konsumen menganggap suatu produk mudah digunakan, mereka akan merasakan kegunaan produk itu untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Davis dalam Tjiptono menyatakan bahwa pemahaman konsumen akan produk dapat memengaruhi keputusan pembelian. Sedangkan menurut Novi persepsi kemudahan penggunaan didefinisikan sebagai penilaian seseorang mengenai suatu teknologi bahwa tidak perlu kemampuan yang tinggi untuk menggunakannya.

Ada beberapa indikator kemudahan penggunaan teknologi informasi antara lain meliputi (Nugroho, 2008): 
1.	Teknologi informasi sangat mudah dipelajari. Teknologi informasi sangat mudah di pelajari.
2.	Teknologi informasi mengerjakan dengan mudah apa yang diinginkan oleh pengguna. Selain memberikan kemudahan dalam berkomunikasi, kehadiran internet juga memberikan kemudahan dalam mengakses informasi. Kini kita dengan mudah dapat mengakses dan memperoleh jenis-jenis (​https:​/​​/​pakarkomunikasi.com​/​jenis-jenis-informasi​) informasi  (​https:​/​​/​pakarkomunikasi.com​/​jenis-jenis-informasi​)maupun jenis-jenis berita  (​https:​/​​/​pakarkomunikasi.com​/​jenis-jenis-berita​)dengan mudah kapan pun dan dimana pun. Kemudahan mengakses informasi memberi dampak pada semakin meningkatnya pengetahuan yang kita miliki.
3.	Ketrampilan pengguna akan bertambah dengan menggunakan teknologi informasi. Keterampilan pengguna teknologi informasi akan betambah dengan tingginya insitas mempergunakan teknologi tersebut

Penelitian yang dilakukan oleh Davis, menunjukkan bahwa kemudahan (perceived easy of use) memiliki pengaruh terhadap minat berperilaku, hasil penelitian tersebut relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sidharta dan Sidh dan Ulumiyah yang menyatakan bahwa kemudahan (perceived ease of use) memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen dalam belanja online. Sedangkan Sanjaya menyimpulkan bahwa kemudahan (perceived ease of use) tidak memilik pengaruh terhadap minat berperilaku. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan indikator yang diadopsi dari penelitian Davis et al yaitu easy to use, easy to learn, clear and
understable, dan become skilfuf.

 Manfaat






Menurut Venkatesh dan Davis dalam Andriyanto, indikator usefulness meliputi job performance, increase productivity, effectiveness, useful (Andriyanto, 2016).

Job performance
Job performance merupakan gambaran mengenai tingkat pencapaian suatu pelaksanaan suatu program kegiatan atau kebijakan dalam mewujudkan sasaran, tuijuan, visi dan misi organisasi yang di tuangkangan melalui perencanaan suatu strategi organisasi

Increase productivity
Pengertian ”produktivitas secara tidak langsung menyatakan kemajuan dari proses transformasi sumber daya menjadi barang atau jas, peningkatan berarti perbandingan yang naik antara sumber daya yang dipakai (input) dengan jumlah barang yang dihasilkan (output).

Effectiveness
Efektivitas adalah suatu keadaan yang menunjukkan tingkat keberhasilan atau pencapaian suatu tujuan yang diukur dengan kualitas, kuantitas, dan waktu, sesuai dengan yang telah direncanakan sebelumnya.

Usefull




Keputusan pembelian adalah merupakan sebuah proses penyelesaian masalah yang terdiri dari proses analisa dan pengenalan kebutuhan serta keinginan, pencarian sumber informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku pembelian (Kotler, 2012). Pengambilan merupakan keputusan adalah suatu proses penilian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan (Machfoedz, 2007). Swasta dan Handoko (2011) mengemukakan bahwa keputusan pembelian merupakan proses dalam pembelian nyata, apakah membeli atau tidak. Keputusan pembelian adalah mengindentifikasi semua pilihan yang mungkin untuk memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis dan objektif serta sasaran-sasarannya yang menetukan keuntungan serta kerugiannya masing-masing. Dengan demikian

keputusan pembelian merupak proses pengintegrasian. Menurut Putra dkk, indikator-indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut:
1.	Product Selection: pemilihan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen
2.	Brand Selection: preferensi konsumen tentang sebuah merek selama proses konsumsi















Berdasarkan latar belakang masalah, batasan masalah, penelitian terdahulu serta kerangka teoritis dalam penelitian ini maka hipotesis didalam penelitian ini adalah:

H1:	Terdapat pengaruh positif dan signifikan resiko secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.
H01: 	Tidak Terdapat pengaruh positif dan signifikan resiko secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.
H2:	Terdapat pengaruh positif dan signifikan kemudahan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.
H02:	Tidak Terdapat pengaruh positif dan signifikan kemudahan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.
H3:	Terdapat pengaruh positif dan signifikan manfaat terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.
H03:	Tidak Terdapat pengaruh positif dan signifikan manfaat secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.
H4:	Terdapat pengaruh positif dan signifikan resiko, kemudahan dan manfaat secara simultan terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.









Dari hasil pengujian secara parsial bahwa resiko	memperoleh nilai sebesar 0,777 (positif) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.439 > 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti tidak signifikan. Maka variabel resiko (X1) berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), menolak H1 menerima H01 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan resiko secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa.

Hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Putro dan Haryanto dengan judul Factors Affecting Purchase Intention of Online Shopping in Zalora Indonesia. Hasil penelitian menyatakan bahwa ease of use, usefulness, and perceived risk mempengaruhi sikap konsumen terhadap pembelian online. Risiko oleh Schiffman dan Kanuk didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi para konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi keputusan pembelian mereka (Geven et al., 2003). Tingginya risiko yang dipersepsikan konsumen diduga menyebabkan krisis kepercayaan konsumen terhadap vendor online sehingga dapat mengurangi keputusan pembelian mereka secara online. Persepsi risiko juga diartikan sebagai penilaian subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan dari sebuah kecelakaan pada barang dan seberapa khawatir individu dengan konsekuensi atau dampak yang ditimbulkan kejadian tersebut.






Pengaruh kemudahan terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa
Dari hasil pengujian secara parsial bahwa kemudahan memperoleh nilai sebesar 1,599 (positif) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.114 < 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti tidak signifikan. Maka variabel kemudahan (X2) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), menerima H02 menolak H2 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan kemudahan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa. Hal ini berbeda dengan penelitian Rositasari dengan judul Pengaruh Kepercayaan, Persepsi Risiko, Persepsi Kemudahan, dan Persepsi Manfaat terhadap Sikap Pembelian Produk Fashion melalui Online Shop (Studi pada Pengguna Facebook di Indonesia). Hasil penelitian menyatakan persepsi kemudahan dan persepsi manfaat berpengaruh secara parsial terhadap sikap pembelian melalui online shop. Kemudahan penggunaan didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha. Sedangkan Sanjaya menyimpulkan bahwa kemudahan (perceived ease of use) tidak memilik pengaruh terhadap minat berperilaku. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan indikator yang diadopsi dari penelitian Davis et al) yaitu easy to use, easy to learn, clear and understable, dan become skilfuf.





Pengaruh Manfaat terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa
Dari hasil pengujian secara parsial bahwa manfaat memperoleh nilai sebesar 3,683 (positf) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000 < 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel manfaat (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), menerima H3 menolak H03 dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan manfaat terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa. Hal ini sesuai dengan penelitian Sidharta dan Sidh dalam penelitian Pengukuran Persepsi Manfaat Dan Persepsi Kemudahan Terhadap Sikap Serta Dampaknya Atas Penggunaan Ulang Online Shopphing Pada e-commerce. Hasil penelitian menyatakan bahwa persepsi manfaat dan persepsi kemudahan berpengaruh secara signifikan terhadap sikap mahasiswa dalam belanja online.

Davis mendefinisikan manfaat (perceived usefulness) sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa penggunaan suatu teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya. Sedangkan menurut Thompson et al dalam Nasution kegunaan TI merupakan manfaat yang diharapkan oleh pengguna TI dalam melaksanakan tugasnya. Adamson dan Shine dalam Irmadhani mendefinisikan kegunaan sebagai konstruk kepercayaan seseorang bahwa penggunaan teknologi tertentu akan mampu meningkatkan kinerja mereka.

Resiko, kemudahan dan manfaat secara simultan terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa
Dari hasil pengujian secara simultan bahwa resiko, kemudahan dan manfaat memperoleh nilai sebesar 28,921 (positif) yaitu berpengaruh. dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000 < 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel resiko, kemudahan dan hmanfaat (X1, X2 dan X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), menerima H4 menolak H04 dapat disimpulkan bahwa Terdapat pengaruh positif dan signifikan resiko, kemudahan dan manfaat secara simultan terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada Mahasiswa FEBI IAIN Langsa. nilai Adjusted R-Square sebesar 0,499 yang berarti bahwa 49,9% variasi nilai dari keputusan pembelian yang ditentukan oleh empat variabel yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) yaitu resiko, kemudahan dan manfaat (X1, X2 dan X3). Sedangkan sisanya (100% - 49,9% = 50,1 %) 50,1 % adalah variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model persamaan tersebut. 





Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut:
1.	Variabel Resiko memperoleh nilai sebesar 0,777 (positif) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.439 > 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti tidak signifikan. Maka variabel resiko (X1) berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
2.	Variabel Kemudahan memperoleh nilai sebesar 1,599 (positif) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.114 > 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel kemudahan (X2) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
3.	Variabel Manfaat memperoleh nilai sebesar 3,683 (positf) yaitu berpengaruh dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000 < 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel manfaat (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
4.	Variabel Resiko, kemudahan dan manfaat memperoleh nilai sebesar 28,921 (positif) yaitu berpengaruh. dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000 < 0.05 probabilitas yang ditetapkan, berarti signifikan. Maka variabel resiko, kemudahan dan hmanfaat (X1, X2 dan X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

Saran
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka saran-saran yang dapat diberikan sebagai berikut:
1.	Disarankan kepada Mahasiswi IAIN Langsa untuk mempertimbangkan aspek resiko pada pembelian Online karena sering terjadi produk yang dikirimkan tidak sesuai dengan katalog di upload toko online.
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